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1.本研究の問題意識
2003年に翻訳 出版 され たR董esandRies(2002)(邦題 『ブラ ン ドは広告 でつ くれ ない垂〉
は 、わ.が国広告 会社 や企業 のマー ケティ ング担 当者の間で 、その内容 に対す る賛否 を含め大
きな話題 とな った。 また、2005年には、 日本初の広報 専門誌 と銘打つ 月刊 『PRIR』(プリー
ル).が㈱宣伝会議 より創 刊 された、 さらには、近年、書店の ビジネス書 コーナ ーにおいて も
パ ブ リシテ ィのハ ウツーを説 くもの が続 々と並 ぶよ うにな っ.てきてい る(//。この ように、近
年 、マ ーケテ ィング ・コ ミュニケー シ ョンの手法 のなかで も、パ ブ リシテ ィの活用 に注 目す
る傾 向が強 まっている。
RiesandRies(2002)は、 一〉日広告 が.信頼性(Credibility,)を欠如 してい るこ とを強調 し
てお り(z1、広告 が欠如 してい る信頼性 こそがブラ ン ド構築 に不可 欠であ ると して 、マ ーケテ
ィング ・コ ミュニ ケーシ ョンにおけ るパ ブ リシテ ィの重 要性 を繰 り返 し主張 してい る。 しか
しなが ら、Riesand.Ries(2002)をは じめ とす るそれ.らの書.籍は ヒ ッ ト商品の コ ミュニ ケー
シ ョ.ン戦略事例の記述 を.論拠 とす.るに留 まって いる.。その内容 は、多数の事例報 告に よって
説得 力 を.感じさ.せる もの では あ.るが、 コ ミュニ ケLシ ョン手法 としてのパ ブ リシテ ィの特徴
につ いて分析的 に述べ ら.れて.いると.は言 い難 く、パ ブ リシテ ィについての 、よ り分析 的な考
察 が必要で あることは明 らかで ある。
1970年代初頭 において既 に、Merims(1972>がその題 目で、Marketing'sstepchild:product
publicity(マーケテ ィングの まま子:パ ブ リシテ ィ)と さえ指摘 したよ うに、 マーケテ ィン
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グにお ける研究対象 としてのパ ブ リシテ ィは提起 されてお り、パ ブ リシテ ィは、伝統 的 には
(広義の 〉プbモ ーシ ョン ・ミックスの4要 素 と され る広告.、人的販売 、販売促進策 、.広報 活
動 〔3)の一 角を担 う広報活動の代表的 な手段 と して重 要性 が認 識 されてい るものの、今 日に至
るまで その学術的研究の成果 として は目立 った業績 はみ られ ないよ うに思 われ る。
そこで本研究 では、マーケテ ィング ・コ ミュニケ ーシ ョン領域 におけ るパ ブリシテ ィ研究
に着 目し、主要 な研究成 果 を概観 しその潮流 を整 理 した うえで 、今後 のパ ブリシテ ィ研 究 に
お ける課題 を示唆す ることと したい。
本論 に入 る前 に、本稿 でのマ ーケテ ィング ・コ ミュニケー シ ョンの概念 につ いて整理 して
お きたい。亀井(1995)によれば、企業 の対社外 的 コ ミュニ ケーシ ョンは、「好意的 な企業 関
係や企業 イメージの形成 、旺盛 な従業員士気 の確 保 などをその具体的 な内容 とす る良好 な経
営環境 の確 立 を目的 として、企業経営哲学 ない しは理念 、姿勢 、活動実績 な どの伝達 を行 う
もの」で あるコーポ レー ト・コ ミュニケーシ ョン活 動 と㍉「売上高の増大 、市場 占拠率の上昇 、
販売費 の低 減 ない しは販売 費効率の改善 、市場.に..おけるブ ラン ド地位の向上 な ど、企業 が展
開す るマ ーケテ ィング活動 の諸成果の実現 を確保 すべ く展 開 され る活動」 であ るマーケ テ ィ
ング ・コ ミュニケ ーシ ョン活 動 との二つ に整理 され る。 この整理 に よれば、 マーケテ ィン
グ ・コ ミュニ ケーシ ョンがあ る特定の商品 や号 」 ビズにつ いての情報 を取 り扱 い、売上 高の
増大 をは じめ とす るマーケテ ィング目的の達成 を直接的 にはか ろ うとす る もの 、コーポ レー
ト・コ ミュニ ケーシ ョンが、企業経営哲学や理念 な ど企業 その ものの情報 を取 り扱 い企 業活
動の環境 を整 えることで、マーケ デ ィ.ング活動 を間接的 に支援 す るもので あると理解す るこ
とがで きる(a;。本稿では こ.の.ような理解 の .上.でマrケ テ ィ.ン.グ・コ ミュニケー シ ョンをとら
えるこ とと し、本稿 で指 すパ ブ リシデ ィとは、いわゆ る商晶パ ブ リシテ ィとして 、直接 的 に
ヤーケテ ィング目的め達成 をはか ろうとしている.もの、.としたい。
2.国内における研究の現状
国内マ ーケテ ィング ・コ ミュニケー シ ョン研究 において、.重要 な役 割 を担 ってい る機 関誌
「日.経広 告研究所報 』(日経広 告研 究所)の なかでパ ブ リシテ ィ研究.を概 観す る.のには 、小林
(2003)が大い に助 けとなる。小林(2003>は、『.日経広告研 究所報』で企画 されたテ ーマ別
レビュー研 究 において 「広報」 分野の研究系譜 を辿 ってい る.が、それ によれば 、.so以 上、
200号以上 にわ たる同所報 のなかか ら リス トア.ッ.プされ た.「広報」 関連論文 はわ.ずか20本に
過 ぎない。 しか も、その多 くは広 報活動 を包 括的 に捉 えて戦略の整理 を行 な6た もの 、C.1導
入 やIRとい った特定局面 をとらえて戦略事例 を記述 した もの、 もしくは、国内や アメ リカに
おけ る企業 の広報 活動の実態 を レt一 トす ることに終 始 したもの に留 まってお り、パブ リシ
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テ ィについてな された丹念 な考察 をみ ることはで きない(51。
国内文献 のなかで は嶋村(1994a)(1994b)が注 目され よ う。嶋村(1994a)(1994b)で
は、パ ブリシテ ィが、IMCツールの1つ として位置づ け られ、HarrisにホるMPR(Markefing
PublicRelations)概念の わが国への紹介 がされてい るとと もに、パブ リシテ ィの定義 や機能
的 な特徴の考察 がな されて い る。パ ブ リシテ ィの特微 について は、① 媒体料金 が無料 、② メ
ッセージの高 い信頼性 、③ メ ッセー ジの完 全 なコン トロール が困難 、 と明解 に整理 され てお
り、わが国においてパ ブ リシテ ィに紙幅 を割 いて論及 して いる貴重 な成 果 といえる。
また、 日本広報学会 では 「マーケテ ィング広報研 究 の充 実」 とい う問題 意識が もたれ 、研
究が進め られてい る(8;。同学会では 「広報 と広告の連動」研究 会 とい う研究会 が設 けられて
.おり
、城 ら(1997)のよ うな研究報 告(7;がな され てい る。 しか しなが ら、同学 会の機関紙
『広報研究』にて発表 されてい る研究成果 には、パ ブ リシテ ィの分析 的研究 を見 ることはで き
ない。同学会の研究 の現状 も、前掲の マーケテ ィング ・コ ミュニ ケーシ ョン領域 におけ る小
林 の指摘 と同様 に、その研 究努力の 多 くが企業 にお ける広報 実務の事例 を把握 ・理解す るこ
≧によって研究材料 を蓄積 している段階 にある、 と指摘で きよう。
本節 でみて きた限 り、パ ブ リシテ ィの分析 的考察 をはかった研究 は、嶋村 の もののほかに
は国内では例 を見 ることがで きなか った。 わが国において は、マ ーケテ ィング ・コ ミュニ ケ
ーシ ョン領域 にお けるパ ブ リシテ ィはい まだ大 きな研究 余地 を残.してい る領域 である とい え
るだろう。
3.海外における研究の現状
次に 、目を転 じて海外のパ ブ リシテ ィ研究 を概観 して み よう。 マーケテ ィング ・コ ミュニ
ケーシ ョンへ の活用 に向けた主要 な研究成 果 を表1め よ うに示す ことがで きる。 これ らの研
究 は、大 きく4つ の内容 に分類 で きる。①研 究対 象 と してのパ ブ リシテ ィを提起 した研究 、
②パ ブ リシテ ィの戦 略的重要性 を示唆 した研 究、③パ ブ リシテ ィの情報 コンテ ンツの性質 と
受け手への影響 につ いて検討 した研究 、④ パブ リシテ ィの特徴 を広告 との比 較の上で明 らか
に しよ うと試 みた研究 、である。
3-1研 究 対 象 と しての パ ブ リシ テ ィ を提 起 した研 究
前掲 のMerims(1972)は、マー ケテ ィング計画 と商品パ ブ リシテ ィ計画 が統合 ξれて機
能 してい る企業 がまれであ ることを挙 げ、パ ブ リシテ ィの マー ケテ ィングにおけ る有 用性 を
説 いている。彼 は、PublicRelafionsSocietyofAmerica(PRSA)に寄せ られ た7.7の事例 を
分析 し、そ こか ら、パ ブ リシテ ィを有効 に活用 す るための9段 階か らな る計画 ・実施 ・評価
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表1マ ーケテ ィング ・コミュニケ ーションへの活用 に向 けた主要 なパ ブ リシテ ィ関連研 究
筆者 年 タ イ トル 収録誌 概要
1 Medms 1972Marketing'sstepchild.
productpvUlicity
Harvard
Busines=.
Reviow,
Vol.50
マー ケテ ィング 計i*iにおい て商 品パ ブ リシテ ィが統 合 され て
いる企 業が 少な い こと をあげ、 マー ケテ ィングに お けるパ ブ
リンテ ィのlu用を説 いてい る。 事例 か ら、商品 パ ブ リシテ ィ
を活用 する ポイ ン トを説 いてい る、
2 Detwiller1979
Yes,Virginia,lt'sNl
Tree-WhatTheySay
AboutThirdParry
Endorsement
Puhlic
Relations
Journal,
Vo1:29
広告効果が低下 していることをあげ、編集記事の有用性 を提
唱、,「第三者保証」効果について注 目すべ きことを説き、実
証研究を促している。
a KotlerandMindak 1978
Marke[iugandPuhli<
Relations
Journalof
Marketing,
Vol.42,No.4
企業の主要 な対外機能であるマーケティングとYRとがそれ
ぞれ別々にはた らいていることをあげ.企業においての両者
の関係性のあり方について5つに類型化。
4 Hasting=.1990
IntroducingNew
Productswi[hoW
Advertising
Journalof
Consumer
Marketing,
Vol.7,No.3
新商品の導入にあたって、広告の役副が相対的に低下 してい
ることを説 き、プロモーションやPRなどの検討の必要性 を
説いている.
5
Burke,Chn.
Desarbnand
Mahajan
1蜘
TheImpactofProdwD
Related
Moouncemevtson
CovsumerPurchase
正nしenしIOOS
Advancesin
C6血sumer
Research,
Vol.17
個 別 ブラン ド、製品 〔カテゴ リー}、業 界の3レ ベル で 、ポ ジ
テ ィブな情報 とネ ガテ ィブな情報 を 事前に 呈示 した とき、被
験 者の購 入意 向に どの ような違い が現れ るか を調査 、
6
Fanand
Shaffer
1990
EffectsoftheMass
MediaNewsonTreuds
intheConsumptionof
CaKeioe-lheeCola;
Advancesiv
Consumer
Research,
Vol.17
1977-as年の カ フェイ ン7リ 一ーコー ラの 市場 シェァの増加 と
好 意的 な新間記 事の件 数 との相関 を.分析 。
7
Lurdand
Pohew
1993
AdverlisinRand
Publicity:M
ivfa[mationproceseiug
L
perepectlve
Journalof
F.covomk
P ychology,
Vol.14
広告と比較 して,パ ブリシテ ィに関する研究が少ないことを
あげ、.今後の研究方向性を示唆。
P SandierandSecvnda 1993
PoivtofView:Blurred
Boundaries-Where
DoesEditorialP.ndAnd
AdvertiミingBegin～
Journalof
Advertising
Research,
Vol.3,N4.3
.広告と編集との境界が曖味なプロモーシヲンが増えているという認識にた
ち.プロダクトブレイスメント、番組提供、アドバ トリアル等の効果や評
価.規制の必要性などについての広告会社や大r広告 道の トップの認識を
聴取 した、.広告会社や大f広告主の多くが、広告と編集との境界が曖昧に
なりつつあると認識 し、特に広告一1で.その傾向がメディアの俗頼性に悪
影響を及ぼす懸念があると考えられていることが明 らかにされた,
9 Cameron 1994
DoesPobliciry
Outperform
Advertisiug7An
ExperimentalTestof
theThird-Party
Endorcement
Journalo[
Public
Relations
R earch,
Vol.6,No.3
journalof
同じサイズならば、広告としてよりも編集記事としてのコン
テンツの方が価値が高いという命題 についての実証研究を行
なった。
10Hallahan 1999a
Contentc且as=asa
ContexWalCueinthe
CognitiveProcessingof
PublicityVersus
Adverflsing
Public
Relations
Research,
Vol.IL,No.4
ユユ ースと広告 に よる情報 認知プ ロセ スの 違 いを調査 。
--Hallahan 19996
NqVirgivia,IPsNoi
't
rueWhatTheySay
AboutPublicity's
"l
mpliedThird…Parry
EndoreemeuP'LYfec[
Poblic
Relafione
Review,
Vol.25,No.4
パ ブ リシテ ィの 「暗示 的 な第三 者保 証効 果 」 につ いて 、 ….ニ
ュー ス」 と 「広告 」 の信 頼性 な どの項.目や 、仏 告 とパ.ブリン
テ ィを比 較 した ときの15の定 説 につ いi;消 費 者の 認識 を定
量 調査 。
12
Mluwa7ia,
Burnkrant
and[lnnava
2WO
ConsumerNesponseto
NeSafivePvblidty.'fh
eModecativgRoleof
Commitment
Journalof
Markeliny
R seazch,
Vol.37,No.2
市場のネガテ ィブ情報は消費者にどのように受容 され るか。
また消費者のブランドへの関5度のちがいによ り、反論戦略
が有効かどうかの検証 を試みた.
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のメ ソ ッ ドを示 してパ ブ リシテ ィの理論化 に向 けた取 り組み を自ら見せ るとと もに 、パ ブ リ
シテ ィに対す る研究 やその注 目が不 十分 で.あると.述べ.、後の研 究領域 と してのパ ブ リシテ ィ
を提起 した。
続 くDetwiller(1974>は、「パ ブ リシテ ィの信頼性(Credibility)」に論及 した もの と して
注 目で きる。彼 は、1970年代 前半の時期.において広 告が その信頼性 を失 って いるために広告
効果 を低減 させてい ることを指摘 し、マ 函ケ.ティングに4Jい.てパ ブ リシテ ィが重要 なはた ら
きを持 ち うる ことを主張 した。彼 は、それ がパ ブ リシテ ィが広告.にはな.い信頼 性 をもってい
るか らで あ り、その信頼性 が生 じるの は、 メ ッセー ジが受 け手 からは利害 関係 上の第三者 と
して見 な され るメデ ィァの編 集者 によって発信 され るものだか らで ある、と仮 説 を示 し、そ
の実 証研究 を促 している。この研 究 はパ ブ リシテ ィの特徴について考察 し言及 した もの と し
て、Merimsの研究 を一段深めた指摘 を行 った もの と位置づ け られ よ う。
Kotlerら(1978)は、直接的 にパ ブ リシテ ィを取 り扱 った もので はない が、パ ブ リシテ ィ
の上位概念 であるPRと マーケテ ィングが共 に企業 にと.って不可欠な機 能であ ると して両者の
連動 につ いて論 じた。マ ーケテ ィン.グ担 当者 がマーケテ ィング ミック.スの一環 と してPRに 関
心 を.持つ傾 向がすす んでい ること、まだ、PR担 当.者が.自社 のマー.ケ.ティング活動 に も関心 を
持つ傾向 がすすんでい ることを挙 げて、マ ーケテ ィング.と.PRの境 界が曖昧 になってい ること
を指摘 して い る。彼 らは、 この両者 を全 体的 な企業政 策の もとに統合す る方 法論 を示す に至
り∴そ してその機 能を担 ってい く組織体制 について も論及 し.ている。
3-2...パブ リシ テ ィの 戦略 的 重 要 性 を示 唆..した研 究.
Hastings(isso)は、新商品の導入戦 略に着 目し..、その.際のPRや プロ.モ」シ.ヨンといった
広告以外 のコ ミュニケーシ ョン手法 の重要性が高 まってい ることを指摘 した。 そ して 、PRが
新商 品導 人時 におい て主要 な役割.を担 い うる可能性が あ りなが らも、研究 対.象と しての注 目
が不 十分 で あ ると主張.してい る。彼 は、 グ ッ ドリッチT〆Aラ ジアル(タ イヤ〉.、モ ンダ ヴ
ィ ・ワイ ン、ニ ューマ ンズオ ウン(食 品)と いうた事例か ら、新商品導入時 、 さらにはマー
ケテ ィング全般 において広告 の役割 が相 対的に低.下してい る.と論 じた。
Tanら(1990).は、カフェ インフ リーコ」 ラの事例 を取 り上げ、ニ ュー.スメデ ィアの情報
と新 しい商 品 カテ.ゴリーの拡大 との関連 性 を明 らかに しよ う.とした もの で ある。彼 らは.、
1977」.1989年のカフェインフ リーコー ラに関連 す る253件の記 事 をデー タベ ースから抜 き出
、し、内容面か ら5つ に分類 した。 そ して1984年以後 コカコー ラ社 とペプ シコ社の デー タか ら
カフェ インフ リーコーラ全体 の(コ ーラ市場 全体の うちの).シ■アを算 出 し、 この記 事 と市
場 シェアのデ ータを比較検討す る手続 を行 った。 その結果 、記事 の件数 と市場 シェアにはほ
ぼ相 関が あることが明 らかになった が、その間の因果関係 は明 らかには されてい ない。 しか
しなが ら、 この研究 か らはパ ブ リシテ ィ戦略 の積極活用 によ り(J場に話題性 を供給す る こと
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ができれ ばマーケテ ィング成果 につ なが るとい う.可能性.を見 て取 ることがで.き、パ ブ リシテ
ィの戦略的意義 を明 らかにす るための示唆.を得 ることがで きよ う(R1
一方 、マネジメ ン ト側 が意識 の上 でパ ブ リシテ ィの戦 略的意 義 をどの ように評価 している
の かを理解す るため には、Sandierら(1993)の研 究が示唆的で ある。.彼らは、広告以外のマ
ーケテ ィング ・コ ミュニケーシ ョン手法の戦略的意義 をマネジメ ン ト側 がどの よ うに捉 えて
いるか をアンケー ト調査 によって把握 した。彼 らは、1990年のAdvertisingAge誌に発表 され
た100大広告会社 と100大広告主の トップに、プ ロダク トプレイ.スメン トや番組提供、 ア ドバ
トリアル とい ったマ ーケテ ィング ・コ ミュニ ケー シ ョン手法 の効果や評価 などにつ いての認
識 を尋 ね、広告主 や広告業 界 といった、 マーケ.ティング ・コ ミュニ ケー シ ョンの 「送 り手J
と してその企画や実行 に携 わ るマ ネジメ ン ト側の 問で それ らの手法が よ り重視 されつ つあ る
様子 を明 らか に した。 さらにSandlerらは、 その後 の研究課題 と して、マ ーケテ ィング ・コ
ミュニケー シ ョン手法 に対 す る意識の変化 が、情報 の 「受 け手 」で ある消費者 には どのよ う
にみ られ るかを明 らかにす る研究 が求め られ ると指摘 してい る。
3-3パ ブリシティの情報 コンテンツの性 質 と受.け手への影響について検討 した研究
Burkeら(1990)は、ニュ門ス情報 として受 け手に.インプッ トされる情報コンテンツの性
質 と受け手への影響について検討 したものである。商品に関連する肯定的もしくは否定的な
情報を呈示 したときに、その情報が.個別ブランド、..カテゴリー、業界という話題の水準の違
いによってそれぞれ購入意図にどのような影響 を与えるかを実験 し、①否定的な情報を呈示
したときのほうが、肯定的な情報を:.呈示:した.ときより1.も.大 きな.影響を与える、②個別ブラン
ドやカテゴリーについての情報よ..りも、その業.界全体の情報 を呈示 したとき.の方が与える影
響力が大きい、③これらの情報は購人の考慮集合 に入っていないブランドよりも考慮集合に
入っていたブランドに対しての方が与える影響力が大きい、といっ.た命題を明らかにした。
Ahluwaliaら(2000)は.市場の 「ネガティブな情報」に着 目.し、それが消費者の特性によっ
てどのように受容 されるかを実験 した。さらに.は、「ネガティブな情報」に対する企業からの
反論戦略が有効かどうかの検証を試みている。その結果、「ネガティブな情報」は高関与者よ
りも低関与者に対す る方が態度変容に及ぼす影響力が大きいことが明らかにさ.れた6ま た、
反論戦略は低関与な消費者に対 しては有効だが、高関与な消費者に対 しては.、か.えって逆効
果となることが報告 された、Ahluwaliaらの研究 は、「ネガティブな情報」についての受容の
違いを関与度別で詳細に検討した点で、Burkeらの研究を一歩掘 り下げたものと位置.づける
ことができる。また、反論戦略 を実際に実験で試みてその結果を導 きだしたことから、企業
のマネジメンhに踏み込んで後の戦略策定に示唆を与える意欲的な取 り組みであるといえる
だろう。
これらの研究は、メッセージの完全なコン トロールが困難であるというパブ リシティなら
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ではの特徴に着 目し 「ネガティブな情報Jに 対 して特に注意する必要があるというマネジメ
ン ト上の示唆 を与 えている.とともに、パブリシティの受け手に対する影響力を指摘す ること
によりマネジメント側にとってのパブリシティの戦略的重要性を示唆するものであるといえ
よう。
3-4パ ブ リシテ ィの 特 徴 を広 告 と.の比 較 の 上.で明 らか に しよ ケ と試 み た研 究
LordandPutrevu(1993)は、パブ リシテ ィと広 告 とを比較 した うえで、次 の9つ の研究仮
説 を提起 した。なかで も 「情報 源 の信頼 性」 を広告 とパ ブ リシテ ィの決定 的な違い と して位
置づ けて強調 した。
① 繰 り返 し露 出 され る広告 は、パ ブ リシテ..イと比べて消費者 のメ ッセージ処理 を容 易に
す る。(繰 り返 しの可能性)
② 広告の 、コン トロール可能 な メ ッセージは分 か りやす く魅力 的に映 り、パ ブ リシテ ィ
と比べて受け手 の理 解度 を高め る。(理解 しやす さ).
③ 消費者 はマ スメデ ィアに接触 す るときに、広告 よ りも番組や編集 内容 をまず見 る。そ
のため、パ ブ リシテ ィの方が広 告 よりも有利 に働 く。(接触 意図)
④ 広告 は、メデ ィア環境 におい.て.パブリシテ ィと比べて ノイズの影響 をうけやすい。(ノ
.イズ)
⑤.広 告.として呈示 される情報 はパ ブ リシテ ィと比 べて情緒 的な表現 として特徴づけ られ、
情緒 的反応 を高 めた り、強 い関係性 を生.じさせ たりす.る。(情緒 的な.表現)
⑥:メ デ ィア.は広 告主 よ りも信頼 性が.あるもの と認識 され 、パ ブ.リシテ.イの方が広 告 より
.も内:容が正確 で あると理 解.され る ことや、商 品や メ ッセ』 ジに肯定 的:な態 度 を形 成 さ
せ る6(情報源 の信頼性).
⑦ パ ブ リジテ ィを通 じて提供 され る情報 は、広告 の情報 と比 べ て リスクを低減 し、メ ッ
セー ジの注 目度 や表 現へ の評価 、正確性 に肯定的 な結 果 を もた らす。(情報源の信頼
性)
⑧ パ ブ リシテ.イによ って.もた ら.さ.れる情報 は広告の情報 よりも重要 性や 自分 との関 わ り
の深 さを感 じさせ る。(議題設定)
⑨ パ ブ リシテ ィを先 、広 告 を後 とす るプ.ロモ ーシ ョンメ ッセ ージの ミックスは、広告 を
先 、パ ブ.リシテ ィを後 と.する ミックスや広告 だけの ミックス よ りも議題設定効果 を生
じさせ る。(議題設定)
彼 らの業績 によって、パ ブ リシテ ィの検 証課題が明確 に され 、その研究 分野は より具体.的
に整理 され たと言 えるだろ う。
Cameron(1994)も、Lordらと同様 、パ ブ リシテ ィの持つ 「情 報源の信頼性」 に関心 を持
ち、その実証 を試み た もので ある。彼 は、同 じサ イズな らば広告 と して受容 された情 報 より
???
」
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もパ ブ リシテ ィとして受容 された情報の方 が消 費者 に及ぼす効果 が大 きい、 とい う仮説 を設
定 し、記憶の強度 を効 果 とみな して実験 を行 った。実験 は、架空 のキ ャンパ スマ ガジ ンの紙
面 をつ くり26人の大学院生.と:16人の社会人 の計42名 に呈示 し、広告.であるこ とを明示 した
紙 面の 内容 と しなか った紙面 の内容 との それ ぞれで、直後 と2週 間後の想起率 の違 い を検 討
す るものであ った。その結果 、記事 と して見せ られ た内容の ほ うが、広告 として見せ られた
内容 よ りも2週 間後 も記憶 により強 く残 ってお り、..Cameronはこれを 「情 報源の信頼性 」に
.よるもの と結論づけた。
Hallahan(1999a)は、Cameron(1994)を受 け、その調 査規模 を拡大 しさらに分析 項 目
の精緻化 を試みた もので ある。彼 もキ ャンパ スマ ガジン体裁 の刺激素材 を調査対象者 に提示
す る実験 を行 った。パ ブ リシテ ィを模 した内容 と広 告 を模 した内容 とを同載 し、 それ ぞれの
面 に掲載 されてい るブラン ドの想起率 だけで な く、内容 を信 じる程 度、購 入意向 など を聴取
し分析 を行 った。 しか し、彼 の結果 か らは、パ ブ リシテ ィの方 が広 告 よりも効果が大 きい と
い う仮説 につ いて十分 な検証には至 らなか った。
1司じくHallahanによる、Hallahan(1999b>は、Detwiller(1974>に着想 を得 て、パ ブ リ
シテ ィと広告 との受 け手 の認 識の違 い を第.三者保証 効果 の点 か ら確かめ ようと したもので あ
る。彼 は、329名の学生 に対 して 、「ニ ュー.ス」 と 「広告」 につ.いて7段 階の評価 を させ その
結果 の違い を明 らか に した。 また、この7段 階評価 を8つ の項 目で行 わせ た ことか ら、8つ の
評価 項 目の底流 にある と考 えられ る受け.手の 「ニ ュー ス1と 「広告Jに ついての評価 視点 を
抽 出す ることを試みた。.さらには、実務 に.おいて定説 と されてい る15の命題 につ いての賛否
を問 うことで、受 け手 の意 識 を明 らかに.した。 この結 果.からは、第三者保証効果 によ るパ ブ
リシテ ィの信頼性 の存在 は十分に検 証.さ.れなか った ものの、消 費者の情報評価視点 に 「情報
源 の信頼性」 が挙げ られ ること、そ して それが 、パ ブ リシテ ィと広告 とで評 価程度 が異 なる
こ とが明 らかに された。
4.研究の潮流 と今後の課題
本稿で は、 ここま.で国内外の主要 な研究 を概 観 して きたが 、マーケテ ィング ・コ ミュニケ
ー シ.ヨン領域におけ るパブ リシテ ィ研究 には、大 きく2つ の潮流 を見 ることがで きよ う。
1つは、 この30年余 りの研 究 を通 じて の、仮 説 の提起 か ら検証の試みへ 、とい う展 開 であ
る。
Merims(1972)を鳴 矢と してDetwiller(1974)の議論が続 き、....一・方 で、Kotlerら(1978)
の よ うに、企業 コ ミュニ ケー シ ョン全体 とい う視 点か ら重要性 を指摘 す るもの も現れ た。 さ
らに、Hastings(1990)、Fanら(1990)、Sandierら(1993)とい ったよ うに、 さま ざまな視
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点か ら、 マーケテ ィング ・コ ミaニ ケー シ ョンにおいてパ ブ リシテ ィが果たす戦略的役割の
可能性 を示唆 す るもの が現れ 、パ ブ リシテ ィ.が重要 な研 究対象 として位置づ け られ るとと も
に.、それ.まで経験 的、伝統的 に語 られて きたパ ブ リシテ ィの特徴 についての検証仮説 が明確
化 され るに至 った。 そ して、9Q年代 半ば以後、そ う した仮説 を検 証す るべ く実証研究の試み
が重ね られ るよ うに なって きてい るが、 その検証 の試 み は今後 も蓄積 を重ね られて い くべ き
で あろ.うb
もう1つ 大 きな流 れ として指摘 で きるのは、マ ネ ジメ ン ト視 点 か ら消 費者視点へ、 とい う
展開で ある。
初期の研究 では、 マーケテ ィング ・コ ミュニケー シ ョンにおけ るパ ブ ワシテ ィの戦略 的重
要性 が強 調 され たため、パ ブ リシテ ィをマネジメ ン ト視 点か ら捉 えた議 論が多 く見 られた。
それ が、パ ブ リシテ ィの特微 をより分析的 に踏み込.んで検証 しよ うとす る試み とともに、受
け手 である消 費者の視点 か らパ ブ リシテ ィを捉.える研 究へ と発展 しようと している様子 が伺
われ る。 そ して さらにはAhluwaliaら(2000>の研 究 のよ うに、消費 者視点か らのパ ブ リシ
デ ィの評価 の うえで 、企業 の コ ミュニケーシ ョン ・マ ネジメ ン トに示唆 を与 える取 り組 み も
始 められ た。
こめ十数年 来のIMCの 議論 に見 られ るように、マー ケテ ィング ・コ ミュ三 ケーシ ョンの包
括的奪枠組みの検討が模索 されてきたなかで,禅 点をコミュニケーションの受け手の側に置
き、受け手の知識における情報統合に関心が寄せう.れている。パブ リシティ研究においても、
消費者がパブリシティと接触して得 る情報をどのような情報 として捉えるのか、といった視
点からパブリシティそのものの特徴につ.いて明らかに し.、.研究知見を蓄積 していくことが、
よ.り高次の理論体系を組み立てる材料 として必要であるといえ.よう』
とりわ膳 自・tい のが・ 「パ ブ リシテ ・の信 一r・ 関す る研 究で ある・.「パ ブ リ・テ ・
0信 頬性」 は嶋村 が挙 げた3点 のパ ブ リシテ1の 特徴 の..…角 を占め る要 素で ある と同時に 、
Detwiller(1974).の考察.、Lordら(2993)の関心 、そ して1Ve6andRies(2002)に至 るま
でに複 数見 られ るよ うに、 マーケテ ィング ・コ ミュニ ケー シ ョンの手法 としてのパブ リシテ
ィが持つユ.ニー クな特徴 と して経験 的、思索的 には注.目され続 けて きた。.しか しなが ら、そ
の命題 の検 証 は本 稿 で も辿 った よ うに決 して十分 な もの で はな い。Cameron(1994)や
Hallahan(1999a)(1999b)のよ うに取 り組 み始め られ てい る砺究 を うけ、 さらに精緻 化 を
すすめ た研 究 を重ね.るこ とでrパ ブ リシテ ィの信頼 性」 の性 質 を明 らかに.してい くことが、
今後の重要な研究課題 として指摘できよう。伝統的にマーケテ.イ.ング ・コミュニケーション
手法の中心的な位置づ.けにあったマス広告.を補完 も.しくは代替する手法としてパブリシテ ィ
が今後.ますます重要性を持つことがあるならば、「パブ リシディの信頼性Jは パブリシティな
らではの特徴として、マス広告との比較のうえでその性質が明 らかにされるべきであろう。
最後に国内におけるこの領域の研究課題についてふれておきたい。殊更強調するまでもな
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く、わが国の消費者や消費者をとりまくメディア環境は諸外国.とは異なる独自の歴.史をもっ
て形成.されたものである。そのため、.消費者視点か らパブリシティの特徴 を明 らかにしてい
く過程では、わが国独自の仮説検証 を行 うことが必要とな.ろう。しかしながら、先に指摘し
たようにわが国ではマ←ケテ ィン.グ・コミュニケーショ.ン領域におけるパ ブリシティの特徴
に関しての研究はいまだほとんど見 られないの.が現状である。いち早 く海外の研究成果を吸
収 しそれらを参考に したうえで、わが国独自の検証 に取 り組んでいくことが今後の課題とい
えよう。
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(4)石崎(1998>で も 、.マ.7ケテ.イン グ..・コ ミュ ニr一 シ ョン と 一tレ 「 ト ・コ ミュニ ケ ー シ ョ.ンの
概 念 整 理 が な され て い る..戸崎 に よ 砕 はト 『丁 ポ レー ト ・.=『ミ,ユニ ヶマ.シヲン は 「企 業 を.と_h.きく
.利害 関 瀦(stakeholdeF;)1こ剛 て ・ 企 却 あ 堺 き姿 醗 信 し・ 彼 ら ζ帳 輸 か つ 麟 蝉 係
を構築、維持 していくための全社的なコミュニケーション活動」とされている。また、「コーtレ ー
ト・コミュニケーション活動は必ずしも企業の売 .ヒに直接的に貢献する活動ではないが、円.滑なマ
ーケティング ・コミュニケーション活動を推進するうえでの基盤となる活動であ.る。」 と述べられて
いる。ここからも、.コー ポ レー ト・コミュニケーション7TUが主として企業そのものを取 り扱い情
報 とし、企業活動の環境を整えるこrでマーケティング ・コミュニケーション活動に間接的に貢献
する活動として理解されているといえよう。
(5).小林(2003)では、その結語近くに、「果たして口本には広報研究の 「系譜』というほξ4～もρが存
toするのかどうかという疑問が浮かぶ」とさえ述べられており、わが国マーケテ ィング ・コ ミュニ
ケーション研究において広報領域への踏み込みが広報実務の実態把握と理解に努めようとしている
段階に留まっていることが指摘 されている。
(6).小林(2003)では、.日本広報学会の研究テ昌マに.ついても....一部触れ られてお.り、日本広報学会が、
「経営におけるマーケティング重視と、マーケティ.ング研究の進展に伴 うマーケティング広報研究の
充実」という研究課題を認識していることが紹介されている。
(7)城らによる 「広報のv一 ケティング効果」研究では、その主な関心は、企業組織において広報とマ
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一ケティングの連動が意識 されているかどうかを把握す ることにあった。彼 らの問題意識は、日本
企業がマーケティング活動における広報の役割をあまり重視.していないのではないか、というもの
であり、日本広報学会会員社33社に対するアンケー トやPR会社、「広報のマーケティング効果」 を
最も効果的に実践したとされたアサヒビールへのヒ.ア.リ=ングを行ったが、その結果、.先の仮説は検
証 された、と結論づけた。
(8)これに類する国内研究としては、八巻(1997)が挙げられる6八巻(1997)では、その分析の従属
変数を市場シェアではなく消費者調査によるブラン ドの...・流評価と..して分析を試みたが、その関連
性は明らかにされなかった。
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